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Vizualni kodovi Milana Vulpea: 
retorika Plivinih reklama  
od 1956. do 1990.
Milan Vulpe’s Visual Codes: the Rhetoric of 
Pliva’s Advertisements from 1956 to 1990
ApstrAkt
U članku se po prvi put kritičko-analitičkom metodom vizualne re-
torike analiziraju radovi i vizualne taktike u formiranju reklamnih 
poruka o svrsi i djelovanju Plivinih proizvoda jednog od najznačaj-
nijih hrvatskih dizajnera, Milana Vulpea. Rad se temelji na istraži-
vanju sačuvanih reklamnih materijala (brošura, deplijana, oglasa) 
za Tvornicu farmaceutskih i kemijskih proizvoda Pliva koji su od 
2014. godine postali dio fundusa Zbirke grafičkog dizajna Muzeja 
za umjetnost i obrt. Posebna se pozornost posvećuje načinu na koji 
Vulpe kroz metodički pristup dizajnu vizualnih komunikacija su-
stavno gradi odnos s Plivinom ciljanom publikom.
ključne riječi
farmaceutska industrija, grafički dizajn, Milan Vulpe, Pliva, rekla-
ma, vizualna retorika
AbstrAct
For the first time, the article analyzes works and visual tactics in the 
formation of advertising messages about the purpose and operation of 
Pliva’s products of one of the most important Croatian designers, Milan 
Vulpe. The work is based on the research of preserved advertising ma-
terials (brochures, leaflets, advertisements) for the Pliva pharmaceuti-
cal and chemical products factory, which since 2014 have become part 
of the Museum of Arts and Crafts’ graphic design collection. Special at-
tention is paid to the way Vulpe systematically builds a relationship with 
Pliva’s target audience through a methodical approach to visual com-
munication design.
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Milan Vulpe (Dubrovnik, 1918. – Zagreb, 1990.) 
jedan je od najznačajnijih hrvatskih grafičkih di-
zajnera koji je većinu svog dizajnerskog opusa 
ostvario u području reklamnog dizajna. Tijekom 
svojeg radnog vijeka, bilo samostalno ili posred-
stvom velikih oglašivačkih agencija Ozeha i Inter-
public, surađivao je s brojnim domaćim tvrtkama 
(Chromos, Pliva, TOZ, Saponia, Karbon), institu-
cijama (Leksikografski zavod Miroslav Krleža), te 
kulturnim i gospodarskim manifestacijama (Mu-
zički biennale, Zagrebački velesajam). Vulpeov 
angažman za Tvornicu farmaceutskih i kemijskih 
proizvoda Pliva trajao je od 1956. do 1990. godi-
ne, a tijekom te suradnje dizajnirao je, uz brojne 
druge elemente vizualnih komunikacija, i oko 
tisuću promotivnih letaka, deplijana i brošura za 
Plivine lijekove i preparate.1 Riječ je o angažmanu 
koji je potrajao punih 35 godina, unutar kojega je 
Vulpe osmislio različite vizualne taktike i tehnike 
komuniciranja često kompleksnih poruka o na-
mjeni i sadržaju Plivinih proizvoda. Iako se Vul-
peov estetski izričaj mijenjao tijekom godina, bez 
sumnje se može ustvrditi da je sustavno razvijao 
prepoznatljive vizualne kodove u prenošenju zna-
čenja čitateljima Plivinih promotivnih materijala. 
U članku se na osnovi sačuvanih radova i arhivske 
dokumentacije analiziraju Vulpeove taktike u ko-
municiranju Plivinih lijekova kroz vizuru vizual-
ne retorike kao analitičke metode fokusirane na 
vizualne postupke uvjeravanja. Kroz primjenu 
postulata klasičnih retoričkih kanona analizira 
se Plivina reklamna djelatnost i progresivni Vul-
peovi i Plivini napori u sustavnoj izgradnji odnosa 
s ciljanom publikom. 
Vizualna retorika i dizajn
Vizualna retorika je kritičko-analitički alat za 
obradu vizualnih informacija usmjeren na ko-
munikacijski aspekt slika, posebice na njihovu 
funkciju uvjeravanja – bilo da je riječ o bazičnoj 
razini uvjeravanja u kvalitetu nekog proizvoda, 
bilo da je riječ o prikrivenom, čak i nesvjesno 
ugrađenom zastupanju prevladavajuće ideologi-
je. Fokus vizualne retorike na vizualne postupke 
uvjeravanja čini je više no prigodnom metodom 
analize Vulpeovih promotivnih materijala za Pli-
vu. Uostalom, iako je vizualna retorika metoda 
koja se danas koristi za analizu čitavog spektra 
vizualnih fenomena – od arhitektonskih djela do 
ručnog rada – Roland Barthes inaugurirao je po-
jam retorika slike2 upravo kroz analizu oglasa (za 
tjesteninu). Gotovo istovremeno, 1965. godine, 
tragajući za alatima za sustavnu analizu grafičkog 
dizajna (posebice onog dijela dizajna posvećenog 
oglašavanju) Gui Bonsiepe3 okrenuo se vizualnoj 
retorici osmišljavajući vlastiti sustav za analizu 
„uvjeravačke strukture” oglašavanja. Bonsiepe-
ovim putem analize retoričkih figura osamdese-
tih nastavljaju Hanno Ehses i Charles Kostelnick 
u svojim ranijim radovima. Interes za vizualnu 
retoriku posebno se intenzivirao tijekom posljed-
njih dvadesetak godina, a brojni se teoretičari bave 
upravo njezinom bliskošću s disciplinom dizajna 
(posebice dizajna vizualnih komunikacija), među 
inima Leslie Atzmon, Richard Buchanan, Gesche 
Joost, Jens E. Kjeldsen, Charles Kostelnick, Barba-
ra J. Phillips, Sharon Helmer Poggenpohl. U Hr-
vatskoj se ovim područjem još uvijek bavi malen 
broj znanstvenika. Međutim, Gabrijela Kišiček4 
daje jasan i jezgrovit pregled suvremenih saznanja 
i dvojbi u području vizualne retorike, a pod nje-
zinim mentorstvom izrađeno je i više diplomskih 
radova koji doprinose poznavanju i popularizaciji 
vizualne retorike u Hrvatskoj. Većina se tih rado-
va5 bavi upravo retoričkom analizom jednog vida 
dizajnerske aktivnosti tj. oglašavanja.
Posebno je u tom smislu zanimljiva analiza G. 
Mauricija Mejíae6 koji je uspostavio paralele iz-
među disciplina retorike i dizajna na struktural-
noj razini, uspoređujući elemente retoričkog i di-
zajnerskog komunikacijskog procesa (govornik/
dizajner – kanoni/proces dizajna – govor/objekt 
dizajna – publika/korisnik). Retoričke analize di-
zajnerske produkcije izuzetno su širokog spek-
tra tema, od Bonsiepeovih i Ehsesovih paralela 
između verbalnih i vizualnih stilskih figura,7 te 
Kjeldsenovih i Buchananovih studija primjene 
klasičnih retoričkih apela,8 do dubljih analiza 
uloge publike u retoričkom viđenju komunikacij-
skog procesa. Ostvarivanje ciljane komunikacije 
s odabranom publikom bazična je karakteristika 
dizajna, a takva „namjerna i promišljena proi-
zvodnja značenja”9 čini dizajn retoričkim proce-
som. Mejía, Kostelnick, Kjeldsen i drugi dodatno 
razrađuju ovu temu naglašavajući važnost funk-
cionalne pismenosti10 (sposobnost pojedinaca za 
interakciju unutar određene društvene formaci-
je), odnosno pripadnosti kulturnom krugu koji 
omogućava dekodiranje pojedincu namijenjenih 
simboličkih poruka.
Definiranje Plivine publike
U tom smislu, retoričku analizu Vulpeovih rado-
va za Plivu vrijedi započeti upravo iz ovog smjera 
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– pobližim određivanjem publike Plivinih promo-
tivnih materijala. U jedinom katalogu posveće-
nom Vulpeovom stvaralaštvu, onome izdanom 
povodom izložbe u Muzeju za umjetnost i obrt 
1977. godine, Lada Kavurić egzaktno je uočila Vul-
peovu spretnost prilagodbe Plivinoj publici: „Po-
trošači su proizvoda farmaceutske industrije širo-
ke mase, ali, kako je njihova mogućnost izbora i 
opredjeljenja za pojedini proizvod tako minimalna 
da se može zanemariti, s obzirom na specifičnost 
proizvoda, cjelokupna ekonomskopropagandna 
grafika namijenjena je stručno obrazovanom ka-
dru farmaceuta i liječnika. Oni su ta publika koju 
treba upoznati s novim preparatima, njihovim 
svojstvima i namjenom. S jedne strane, mogli bi-
smo reći, komorni dijalog dvaju donekle izjedna-
čenih sugovornika, grafičkog dizajnera i stručnja-
ka po profesiji, rezultirao je veoma dobrim, često 
rafiniranim likovnim rješenjima. (…)”.11 
Međutim, u spomenutom „komornom dijalogu” 
zanemarena je uloga jednog od sugovornika: kli-
jenta, farmaceutske industrije, čije poruke Vulpe 
spretno prenosi. Naime, u ovom komunikacij-
skom procesu nije riječ tek o intuitivnom pro-
nalasku zajedničkog jezika između talentiranog 
dizajnera i liječničke profesije, već o promišlje-
nom i izgrađenom pristupu specifičnoj Plivinoj 
publici, osmišljenom na osnovi tada prihvaćenih 
postulata ekonomske propagande. Pliva svoje ko-
rijene vuče iz Tvornice kemijsko-farmaceutskih 
proizvoda Kaštel d.d.12 koja je od početka tridese-
tih godina prošlog stoljeća intenzivno surađivala 
na oglašavanju svojih proizvoda s umjetnikom i 
dizajnerom Pavlom Gavranićem. Suradnja s Ga-
vranićem nastavlja se i u doba Plive (do pedese-
tih godina dvadesetog stoljeća),13 te je u tvrtki, 
unatoč turbulencijama rata i novog društvenog 
sustava, očito zadržan kontinuitet u promišlja-
nju marketinških aktivnosti. Aktivna oglašivačka 
scena 1930-ih, koja se ponovo uspostavlja u soci-
jalističkoj Jugoslaviji početkom pedesetih godina, 
utemeljena je na stručnim radovima, raspravama 
i aktivnostima niza teoretičara (često istovre-
meno i praktičara) ekonomske propagande po-
put Čede Dintera, Dušana Mrvoša, Fedora Rocce 
i Josipa Sudara. Prva domaća poslijeratna oglaši-
vačka agencija Ozeha14 već je od 1954. godine iz-
davala svoj časopis Naš publicitet, a već krajem 
pedesetih u Zagrebu su – godinu za godinom – iz-
dana dva opširna priručnika o ekonomskoj pro-
pagandi: Sudarova Ekonomska propaganda u 
teoriji i praksi15 (1958.) i Mrvoševa Propaganda 
reklama publicitet: teorija i praksa16 (1959.) u 
izdanju agencije Ozeha. I u Sudarovom i u Mrvo-
ševom priručniku Vulpeovi radovi za Chromos i 
Plivu već su prepoznati i reproducirani kao pri-
mjeri dobre domaće prakse.17 Teoretičari i pro-
pagandisti unutar agencija Ozeha i Interpublic18 
s kojima je Vulpe intenzivno surađivao od kraja 
1940-ih19 bili su itekako svjesni važnosti prilagod-
be „jezika propagande” reklamiranom proizvo-
du i ciljanoj publici.20 Zato Vulpeov dizajn, kako 
za Chromos, tako i za Plivu, ne treba promatrati 
isključivo kao napore „herojskog” umjetnika (u 
ovom slučaju, dizajnera) koji je vrhunski dizajn za 
domaću industriju stvarao instinktivno i sustavu 
unatoč, već i u svjetlu tadašnjih teorijskih sazna-
nja o ekonomskoj propagandi. Ključ čitanja Vul-
peovih rješenja za Plivu upravo je u detektiranju 
pokušaja stvaranja spona profesionalne bliskosti i 
razumijevanja između stručnjaka – farmaceutske 
industrije i liječnika – koji se nalaze na istom za-
datku liječenja bolesti. Vulpeovi vizualni kodovi 
koji ne prežu ni od crnog humora (toliko čestog u 
privatnim liječničkim razgovorima) služe izdvaja-
nju struke od laika koji, u ovom slučaju, gotovo da 
preuzimaju ulogu „drugog”. Uostalom, kolektiv-
ni se identitet (struke) i gradi naspram neophod-
nih drugih koji su iz tog kolektiviteta isključeni.21 
Stručna Vulpeova (Plivina) publika i dodatno je 
diferencirana: većinom je muškog roda. Prema 
podacima Zavoda za statistiku u Hrvatskoj 1960. 
godine od ukupnoga broja liječnika bilo je samo 
29,5 % žena, a postotak liječnica do 1976. godine 
tek se neznatno povećao na 36,5 %.22 Dakle, Pli-
vine klijente tijekom većine Vulpeovog angažma-
na činila je prvenstveno muška visokoobrazovana 
društvena elita. 
Svijest Plivinih propagandista i samog Milana Vul-
pea o specifičnosti Plivine publike uočljiva je već 
analizom razvoja promotivnih materijala koje je 
Vulpe radio za Plivu tijekom prvih godina surad-
nje (1956. – 1958.). Početak Vulpeove suradnje s 
Plivom karakterizira vizualni leksik sličan onom 
kojeg je upražnjavao za potrebe Chromosa tih 
godina, jednostavan, karikaturalni crtež i em-
patičan ton, te slogan koji se obraća izravno ko-
risniku (bolesniku), primjeren korespondenciji 
sa širom javnosti (Plivadon). Međutim, već od 
1958., usporedno sa sve češćim narudžbama za 
oglašavanje receptnih lijekova (antibiotik Geo-
mycin), mijenja se i Vulpeov izričaj: odbacuje se 
prikaz pacijenata, a u prvi plan postavlja racional-
no objašnjenje djelovanja lijeka kroz anatomske 
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2 Znakovi tvornice Pliva iz 1956.  
i 1958. godine
Signs of the Pliva factory in 1956 
and 1958
dijagrame i kemijske formule (sl. 1).23 Da je riječ o 
promišljenoj promjeni pristupa oglašavanju, go-
vori i istovremeni redizajn Plivinog znaka24 čije se 
linije osuvremenjuju, dodatno pojednostavljuju i 
učvršćuju (sl. 2), te promjene stila verbalne komu-
nikacije u objašnjenjima djelovanja lijeka koja tih 
godina preuzima danas uobičajenu formu strogo 
impersonalnog obraćanja.25 
Ako ovo zapažanje pretočimo u govor vizualne 
retorike, možemo reći da su Vulpeovi promotivni 
radovi Plivinu primarnu publiku (liječnike) uvje-
ravali korištenjem sva tri retorička apela (logos, 
ethos, pathos). Ovi klasični (Aristotelovi) reto-
rički apeli načini su persuazije koji djeluju različi-
tim taktikama apeliranja na publiku: kroz logičko 
rasuđivanje (logos), karakter i etičnost govorni-
ka (ethos), te emotivno stanje publike (pathos).26 
Logos apelira na razum te se kroz ovaj model uvje-
ravanja publici podastiru dokazi i činjenice, a od 
1 Milan Vulpe, deplijani za lijek protiv bolova Plivadon, 1957. 
i antibiotik Geomycin, 1958., Muzej za umjetnost i obrt, 
Zbirka grafičkog dizajna, Zagreb (dalje: MUO)
Milan Vulpe, leaflets for painkiller Plivadon, 1957, and antibiotic 
Geomycin, 1958, Museum of Arts and Crafts, Graphic Design 
Collection, Zagreb (MUO)
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publike se očekuje njihovo objektivno sagledava-
nje i logičko, konzistentno zaključivanje.27 Ethos 
se poziva na karakter, autoritet, vjerodostojnost, 
pa i popularnost govornika ‒ publika će riječi ta-
kvih govornika prihvatiti zbog naklonosti prema 
njima.28 Unutar vizualne retorike Kjeldsen tre-
ću vrstu apela, pathos, definira kao figurativ-
ne reprezentacije kojima je cilj pobuditi emocije 
opisane u retoričkoj teoriji. Cilj je ovog pristupa 
stvaranje emocionalne veze s govornikom, što će 
doprinijeti tome da publika govornikove stavove 
i teze shvati osobno.29
Retorički govor Plivinih oglasa – pathos
Vulpeov pathos, čak i kad se koristi taktikama 
pobuđivanja snažnih emocija, prvenstveno se 
fokusira na pobuđivanje „dobrih” emocija kroz 
duhovitu metaforičnu interpretaciju bolesti ili 
djelovanja lijeka. Vulpe sebi može povremeno 
dopustiti dosjetke koje se podsmjehuju pacijen-
tu (kao u slučaju lijeka protiv alkoholizma Plivit 
B6 gdje, unutar uglavnom apstrahiranog prika-
za, „podvaljuje” i nekoliko bijelih miševa), jer 
primarni cilj Vulpeovih uradaka nije identifika-
cija s bolesnikom, već s onim koji bolest liječi, sa 
stručnjakom (sl. 3). Efikasnost humora u ogla-
šavanju prepoznata je već u prijeratnoj praksi, a 
Sudar i Mrvoš u svojim priručnicima potvrđuju 
pozitivnu ulogu humora koji „proizvodi dobro 
raspoloženje i naklonost prema proizvodu koji se 
tako reklamira”.30 Duhovitost Vulpeovih rješenja 
zasniva se na neočekivanim metaforama, poma-
knutim interpretacijama inače suhoparnih dija-
grama i shema, te na nizanju slojeva informacija 
čije dekodiranje zahtijeva aktivno sudjelovanje i 
interpretaciju čitatelja. Vulpeov humor bazira se 
na entimemu – retoričkom silogizmu čija je važna 
karakteristika sposobnost uvjeravanja publike bez 
3 Milan Vulpe, deplijan za Plivit B6, oko 1966., MUO
Milan Vulpe, leaflet for Plivit B6, c.1966, MUO 
4 Milan Vulpe, deplijan za Praxiten 15, oko 1970., MUO
Milan Vulpe, leaflet for Praxiten 15, c. 1970, MUO
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potrebe isticanja svih premisa argumenta. „Velik 
dio uvjeravačke snage entimema nalazi se upra-
vo u premisi koja nedostaje jer se njime poziva 
publiku da aktivno sudjeluje u dovršavanju ar-
gumenta, pomažući tako retoru u stvaranju vje-
rojatnog znanja čime publika postaje dionikom u 
argumentu. (…). Sposobnost nadopunjavanja ne-
dostajuće premise ovisi o postojanju kulturalnog 
znanja kod publike.”31 Danas zbunjujuća naslov-
nica deplijana za sedativ Praxiten 15 (sl. 4) dobar 
je primjer korištenja entimema: istovremeno i 
zorno dokazuje da uspješnost retoričkog izriča-
ja ovisi o sposobnosti identifikacije zajedničkih 
kulturnih kodova, to jest, mogućnostima člano-
va društva da prepoznaju određene konvencije i 
kodove zbog toga što dijele kulturne i društvene 
vrijednosti i norme. Naime, ključ za razumijeva-
nje ovog prikaza leži u prepoznavanju dva mika-
do štapića na ženskom dlanu. Mikado, igra koja 
zahtjeva fokus, koncentraciju i izvrsnu motoriku, 
bila je sastavni dio jugoslavenske svakodnevice 
šezdesetih i sedamdesetih godina, no današnjoj 
je publici gotovo nepoznata. Iz kolektivnog sje-
ćanja polako se gube i kotlići s porculanskim, vi-
sećim ručkama za povlačenje (lijek za smetnje pri 
probavi kod djece, Mexaform), i starinske pumpe 
za vodu (lijek za srčane smetnje, Coramin), te je 
samo pitanje trenutka kada će i ove metafore ve-
ćini postati neprepoznatljive. Deplijan za Praxi-
ten 15 prilika je i da se, barem ukratko, spomene 
specifičan tretman ženskog lika u Plivinim ogla-
snim materijalima tih godina. Naime, u rijetkim 
slučajevima prikaza pacijenata na naslovnicama 
deplijana, uloga bolesnika uglavnom je rezervira-
na za žene.32 Ženski lik posebice se često koristi pri 
promociji lijekova za glavobolje, psihičke smetnje i 
neurološke bolesti (poput sedativa Praxitena 15,33 
Trebarbita, Paremina ili antiepileptika Asamida). 
5 Milan Vulpe, deplijani za sedativ i hipnotik Paremin, 
oko 1966. i antiepileptik Asamid, 1970., MUO
Milan Vulpe, leaflets for sedative and hypnotic Paremin, 
c.1966 and antiepileptic Asamid, 1970, MUO
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Za ovaj je postupak zasigurno velikim dijelom za-
služan stereotip o glavoboljama i psihičkim ne-
stabilnostima kao tipičnim ženskim smetnjama. 
Poznato je kako retorikom oglašavanja dominiraju 
apeli na rod kao ključni marker identifikacije po-
trošača, bilo da je riječ o seksualnim fantazijama, 
bilo definiciji društvenih uloga, moći i statusa.34 
Nije, stoga, čudno da je Vulpe, kao „produkt svog 
vremena”, uslijed općeprihvaćene, patrijarhalno 
nastrojene rodne ikonografije sredine prošlog sto-
ljeća, te suočen s prvenstveno muškom publikom, 
u promociji ovih lijekova posegao za stereotipnim 
prikazima psihički slabih i bolesnih žena (sl. 5).
Spomenimo i još jednu, iznimno čestu, vrstu mo-
tiva u Plivinim promotivnim materijalima koju 
možemo svrstati pod specifičan tip apela na emo-
cije. Naime, u Plivinim oglasima redovito se po-
javljuju motivi čije dekodiranje od čitatelja zahti-
jeva poznavanje svijeta umjetnosti i visoke kulture. 
Naslovnice deplijana za antibiotik Metaciklin ci-
tiraju motive iz remek-djela likovne umjetnosti 
poput Hansa Memlinga (Maria Maddalena Ba-
roncelli, 1470.), Jean-Auguste-Dominiquea In-
gresa (Izvor, 1820.), Albrechta Dürera (Adam i 
Eva, 1507.), Hansa Baldunga Griena (Tri gracije, 
1540.). Još su brojniji lijekovi koji su interpretirani 
u maniri geometrijske apstrakcije (Ceporin, Ran-
dolectil, Rimactan, Tussibex, Viomicin), optičke 
umjetnosti (Nevargal, Penbritin, Chlorampheni-
col), a česte su i reprodukcije fotografskih ekspe-
rimenata kojima je Vulpe ravnopravno oglašavao 
i Pas+Eutizon (lijek protiv tuberkuloze) i Muzič-
ki biennale (sl. 6). S jedne strane, ovu tendenciju 
možemo pripisati Vulpeovoj (i Plivinoj) manipu-
laciji specifičnim tipom publike – riječ je o rje-
šenjima očito namijenjenima visokoobrazovanoj 
eliti, koja pretpostavljenim širokim obrazova-
njem laskaju Plivinim klijentima. Na sličan način 
6a Milan Vulpe, deplijan za antibiotik Metaciklin, 
1971., MUO
Milan Vulpe, leaflets for antibiotics Metaciklin, 1971 
MUO
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Gunther Kress i Theo van Leeuwen35 objašnjavaju 
simboličko čitanje korištenja apstraktnih motiva 
u raznim komunikacijskim materijalima: „Spo-
sobnost stvaranja i/ili čitanja tekstova utemelje-
nih na ovoj kodiranoj orijentaciji oznaka je druš-
tvene razlike – ‘obrazovane osobe’ ili ‘ozbiljnog 
umjetnika’”.36 S druge strane, ne treba zaboraviti 
da je Vulpeov dizajn nastajao u ozračju exatov-
skih ideja o sinergiji visoke i popularne kulture, 
umjetnosti i dizajna. Stoga, odgovor o razlozima 
za takva rješenja vjerojatno u sebi nosi zrnca obje 
motivacije, a sasvim je lako moguće da su u oda-
biru ovakvog pristupa Pliva i Vulpe do cilja došli 
nošeni različitim porivima.
Racionalni argumenti Plivinih reklama
Pozivanje na racionalni, znanstveni argument 
(logos) dominira Vulpeovim rješenjima za Pli-
vu. Takve prikaze prepoznajemo po prisustvu 
racionalnih, geometrijski preciznih shema i di-
jagrama, po načinima prikaza ljudskog tijela, po 
korištenju konvencija tehničkih i znanstvenih 
prikaza (strelice, isprekidane linije, geometrijski 
oblici), te po fotografijama i fotogramima medi-
cinske opreme i lijekova (injekcije, tablete, am-
pule, kapsule). Kress i van Leeuwen uočavaju da 
naizgled neutralne, objektivne sheme i dijagrami 
čitatelja postavljaju u poziciju društvene moći: 
„Pogled odozgo je kut gledanja maksimalne moći. 
On promišlja svijet iz pozicije božanstva. Svijet 
nije na dohvat ruke, već pod vašim nogama”.37 U 
tom je smislu posebno indikativan način prikaza 
ljudskog tijela u Plivinim reklamnim materijali-
ma: kada Vulpe poseže za fotografijama ljudskog 
tijela, ovi su prikazi gotovo uvijek klinički i im-
personalni. Lica su prikrivena ili tek djelomično 
prikazana sakrivajući identitet, a naglašavajući 
objektivnost prikaza. Štoviše, najčešće je riječ o 
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6b Milan Vulpe, deplijani za antibiotik Ceporin, 1972.  
i antituberkulotik Pas+Eutizon, 1961., MUO
Milan Vulpe, leaflets for antibiotic Ceporin, 1972,  
and antituberculotic Pas+Eutizon, 1961, MUO
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prikazima izoliranih dijelova tijela (Myoflex, sl. 7), 
koji su ponekad prekriveni i shematskim crteži-
ma unutrašnjih organa. Takav „rendgenski” po-
gled Kress i van Leeuwen izdvajaju kao specifič-
nu varijantu objektivnosti „koja se ne zadržava na 
vanjskom izgledu već prodire ispod površine u du-
blje, skrivene razine”.38 Upravo je takva impresija 
koju Vulpe želi prenijeti čitateljima o njima sami-
ma – kao vrhunskim stručnjacima koji posjeduju 
sposobnost dubinskog sagledavanja problema (i 
njihovog rješavanja uz pomoć Plivinih lijekova). 
Specifična publika (ciljna skupina komunika-
cije) na ponuđene argumente reagira na osnovi 
već usvojenih, specifičnih kulturalnih uvjere-
nja. Prema Ann C. Tyler,39 u dizajnu se strate-
gija uvjeravanja bazira na korištenju već posto-
jećih uvjerenja ‒ nova se uvjerenja uvode kroz 
predstavljanje općeprihvaćenih vrijednosti čije 
se karakteristike zatim pripisuju nekoj novoj 
tvrdnji. Na sličan način i Vulpe gradi odnos sa 
svojom publikom te unutar dvodimenzionalnog 
prostora oglasa razvija argument („Korištenjem 
Plivinog proizvoda, postajete dio znanstvene 
elite”), pripisujući kroz niz retoričkih figura i 
taktika svojoj liječničkoj publici sav neupitni 
autoritet medicinske i biološke znanosti. Plivi-
ni oglasi često zahtijevaju specifična znanja ve-
zana uz medicinsku struku, ne samo određeno 
predznanje o djelovanju lijeka, već i prepozna-
vanje konvencija pri interpretaciji jezika shema 
i dijagrama (Glivenol, Supremin, sl. 8). Drugim 
riječima, Pliva se kroz Vulpeov dizajn obraća li-
ječnicima njihovim jezikom ‒ jezikom znanosti, 
medicinskih udžbenika, jezikom enciklopedista 
i modernizma. Ljudsko tijelo i mehanizmi njego-
vog funkcioniranja prevedeni su u rječnik ma-
šinskog doba (Lanicor, sl. 9). Mnogi se Vulpe-
ovi deplijani čitaju poput uputa za korištenje u 
7 Milan Vulpe, deplijan za mišićni relaksans Myoflex, 
1971., MUO
Milan Vulpe, leaflet for muscle relaxant Myoflex, 1971 
MUO
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8 Milan Vulpe, deplijani za Glivenol, lijek 
protiv smetnji venozne cirkulacije, 1969. i 
antireumatik Supremin, 1967., MUO
Milan Vulpe, leaflet for Glivenol, venotic 
circulation medicine, 1969, and anti-
reumative Supremin, 1967, MUO
9 Milan Vulpe, deplijan za kardiotonik 
Lanicor, 1972., MUO
Milan Vulpe, leaflet for cardiotonic Lanicor, 
1972, MUO
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kojima su geometrijski dijagrami i sheme dodat-
no obogaćeni strelicama, multiplikacijama i seri-
jama slika koje prikazuju stanje „prije” i „poslije” 
korištenja lijeka. Vulpe tako često na posljednjoj 
stranici deplijana ukazuje na medicinski problem 
dok naslovnica ilustrira djelovanje lijeka (npr. 
Ananase, lijek koji povećava propusnost stijenki 
krvnih žila, sl. 10). Charles Kostelnick40 u reto-
ričkom čitanju konvencija prikazivanja ljudskog 
tijela u raznim vrstama praktičnih komunikacija 
ovakve postupke naziva mikro narativima koji, 
koristeći konvencije prikaza pokreta, kompri-
miraju vrijeme i djelovanje, te poput entimema, 
zahtijevaju retoričko sudjelovanje publike kako 
bi dovršili njihovo značenje. 
Autoritet znanosti
U Vulpeovom vizualnom leksiku retorici etho-
sa (pozivanje na autoritet govornika) može se 
pripisati istaknuto korištenje imena i znako-
va međunarodnih farmaceutskih korporacija s 
kojima Pliva surađuje na pojedinim lijekovima 
(kao znak međunarodno prepoznate pouzda-
nosti i kvalitete) te posebni obljetnički znakovi 
dizajnirani za važne Plivine godišnjice poput „50 
godina Plive” ili „10 godina proizvodnje Geomy-
cina” (kao znak dugogodišnjeg iskustva). Auto-
ritet znanosti posredno se dokazuje i fotografija-
ma i crtežima liječnika i medicinskih sestara pri 
uporabi Plivinih preparata (Asepsol, Hibitane, 
sl. 11). Specifičan je primjer ethosa na Plivinim 
propagandnim materijalima korištenje pravih 
ili hinjenih mikroskopskih slika koje nisu izrav-
no povezane sa samim lijekom (npr. lijek protiv 
crijevnih infekcija, Entronon, sl. 12). Iako neve-
zana uz promovirani lijek, prepoznatljiva vizu-
alnost mikroskopske fotografije ostavlja dojam 
„znanstvenosti” i istraživačke potkovanosti lijeka. 
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10 Milan Vulpe, deplijan za Ananase (lijek za povećanje 
propusnosti stijenki žila), 1971., MUO
Milan Vulpe, leaflet for Ananase (medicine to increase vascular 
wall permeability), 1971, MUO
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Premda se većina liječničke publike kojoj su de-
plijani Plive namijenjeni nije bavila istraživačkim 
radom, uključivanje ovakvih prikaza ne samo da 
je naglašavalo znanstvenu utemeljenost Plivinih 
lijekova, već je i samu publiku tretiralo kao čla-
na istraživačkog tima i stvaralo dojam bliskosti 
s Plivinim znanstvenim istraživanjima. Sličnu je 
taktiku od 1959. godine primjenjivao američki 
časopis Science servirajući svojoj publici nevid-
ljiv mikroskopski svijet na naslovnicama časopi-
sa.41 Kako navodi Michael Godec, takva je mikro-
skopska slika služila publici kao prozor u svijet 
znanosti kroz „grafički vokabular artikuliran u 
modernističkom modu vizualizacije”.42 Ne treba 
zaboraviti kako je dvadeseto stoljeće doba zna-
nosti i iznimnih medicinskih dostignuća ujedno 
i razdoblje u kojem je Pliva uživala velik ugled i 
izvan jugoslavenskih granica, te stoga poziva-
nje na autoritet znanosti u oglašavanju Plivinih 
11 Milan Vulpe, deplijani za dezinficijens Asepsol za tržište 
SSSR, 1970. i antiseptik Hibitane, 1968. – 1970., MUO
Milan Vulpe, leaflet for disinfectant Asepsol for the USSR 
market, 1970, and antiseptic Hibitane, 1968–1970, MUO
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preparata nije nimalo slučajan.
***
U razdoblju od 1956. do 1990. godine Milan Vulpe 
je za Tvornicu Pliva oblikovao izniman broj re-
klamnih materijala, stvarajući prepoznatljiv vi-
zualni identitet Plivinih lijekova. Pri tome, Vul-
pe je koristio niz vizualnih taktika u formiranju 
reklamnih poruka o svrsi i djelovanju Plivinih 
proizvoda. Retorička analiza Vulpeova dizajna 
za Plivu otkriva metodički pristup dizajnu vizu-
alnih komunikacija utemeljen na prepoznavanju 
specifičnosti publike Plivinih proizvoda. Vulpe-
ova suradnja s Plivom govori o klijentu izrazito 
razvijenog osjećaja za ekonomsku propagandu i 
razbija predrasude o marketingu u socijalistič-
kom režimu. Istovremeno, ovi nam radovi pru-
žaju specifičan uvid u segment društva kojem 
se Pliva obraćala, ali i u status znanosti u tadaš-
njem društvu. Vulpe je iznimno spretno baratao 
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12 Milan Vulpe, deplijan za Entronon, 1965., MUO
Milan Vulpe, leaflet for Entronon, 1965, MUO
vizualnim rječnikom medicinske struke, suptilno 
manipulirajući njezinim aspiracijama i ambici-
jama, dok ju je istovremeno zabavljao, impre-
sionirao i informirao. Analiza načina vizualne 
aplikacije klasičnih retoričkih apela – pathosa, 
ethosa, logosa – u Vulpeovim radovima nudi 
dublje razumijevanje Vulpeova opusa, te druš-
tveno-kulturnog konteksta unutar kojeg su ti 
radovi nastali. 
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Milan Vulpe’s Visual Codes:  
the Rhetoric of Pliva’s Advertisements from 1956 to 1990
In 2014, the Museum of Arts and Crafts in Zagreb purchased about 3,000 items for the col-
lection of graphic design as well as rich archival documentation of the Croatian designer 
Milan Vulpe (Dubrovnik, 1918 – Zagreb, 1990). Vulpe realized the most of his works in the 
field of advertising design for Croatian companies, institutions and cultural and economic 
events. He worked for the Pliva pharmaceutical and chemical products factory in the peri-
od from 1956 to 1990. During this collaboration, he designed, among many other elements 
of visual communication, about a thousand promotional leaflets and brochures for Pliva’s 
medicines and drug preparations. Based on the preserved works and archival documenta-
tion, the article analyzes for the first time Vulpe’s tactics in communicating Pliva’s medicines 
through the vision of visual rhetoric as an analytical method focused on visual persuasion 
procedures. Through the application of the postulates of classical rhetorical canons, Pli-
va’s advertising activity and Vulpe’s and Pliva’s progressive efforts in building relationships 
with the target audience are analyzed. A rhetorical analysis of his design for Pliva reveals 
a methodical approach to the design of visual communications based on recognizing the 
specifics of the audience of Pliva’s products. This communication process is not just about 
intuitively finding a common language between a talented designer and the medical pro-
fession, but about a thoughtful and constructed approach to Pliva’s audience, designed on 
the basis of the then accepted postulates of economic propaganda. Vulpe’s collaboration 
with Pliva speaks to the client’s highly developed sense of economic propaganda and breaks 
down prejudices about marketing under the socialist regime.
KoraljKa Vlajo (Zagreb, 1971) is the head of the graphic 
and product design collections of the Museum of Arts 
and Crafts in Zagreb. She is the author of several ex-
hibitions, among them: Porcelain Gleam of Socialism, 
Marija’s Industry of  Beauty, Hidden Design, and the In 
a Nutshell exhibition on contemporary Croatian design. 
She co-authored the exhibition Design for a New World 
at the Belgrade Museum of Yugoslavia, and Davor Gr 
ünwald: Industrial  Design in the Context of Technol-
ogy at the Nikola Tesla Technical Museum in Zagreb.
KOraljKa VlajO (Zagreb, 1971.) voditeljica je zbir-
ki grafičkog i produkt dizajna Muzeja za umjet-
nost i obrt. Autorica je više izložbi, među njima: 
Porculanski sjaj socijalizma, Marijina industrija 
ljepote, Skriveni dizajn, te izložbe In a Nutshell 
o suvremenom hrvatskom dizajnu. Koautorica je 
izložbi Dizajn za novi svijet u beogradskom Mu-
zeju Jugoslavije, te Davor Grünwald: industrij-
ski dizajn u kontekstu tehnologije u Tehničkom 
muzeju Nikola Tesla u Zagrebu.
Koraljka Vlajo Vizualni kodovi Milana Vulpea: retorika Plivinih reklama  
od 1956. do 1990.
DPUH Peristil  
63/2020
183-198
